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El disseny, originat per la necessitat d'una millor resolu-
ció formal dels vincles econòmics, tècnics i productius,
s'ha vist involucrat cada vegada més en els aspectes
humanístics. En primer lloc s'ha ocupat de necessitats
funcionals, ergonòmiques i d'ús, per acabar convertint-
se en un instrument de promoció social, de projeccions
simbòliques o de maneres de descriure un objecte.
Actualment, aquestes funcions s'han accentuat com
a conseqüència de la situació del mercat: pel que fa als
consumidors, ja no en tenen prou amb la proposta
d'una sèrie de mercaderies o serveis que ja no es
corresponen amb les seves necessitats que, d'altra
banda, ja estan cobertes per un gran nombre de pro-
postes. Avui en dia cal que respectin un ventall més
ampli de valors, que siguin part d'un projecte antropo-
lògic de desenvolupament existencial i que promoguin
un cert tipus de civilització.
En una conversa recent, el dissenyador Elio Fioruc-
ci em parlà de les seves idees i afirmà que en el futur les
accions en borsa no fluctuaran segons el patrimoni tec-
nològic o financer, el potencial productiu o els resultats
de les empreses, sinó segons el benefici que produeixin
a la societat. Quan arribi el moment en què els consu-
midors estiguin completament satisfets pel que fa a
necessitats materials, ¿quins seran els nous factors que
determinaran la seva participació i el seu interès, sinó
aquells relacionats amb la promoció de nous usos ètics,
culturals i antropològics?
Una prova recent de tot això és la importància dona-
da al paper de la imatge corporativa que l'empresa ha
adoptat per assegurar-se que els seus productes tinguin
èxit. Alguns experts en màrqueting afirmen que ja no
comprem productes, sinó marques. La imatge del pro-
ducte, la seva filosofia i el sistema de valors que repre-
senta han adquirit més importància a l'hora d'avaluar
les diferents ofertes. Quan escollim un determinat pro-
ducte, no ens fixem només en les característiques intrín-
seques, l'estètica, la fiabilitat i la qualitat. També el
triem perquè pertany a un determinat món en particular
i és la prova d'una determinada visió cultural reforçada
i desenvolupada per la companyia que el produeix. Les
indústries estan canviant i han passat d'ésser fabricants
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d'estris nous a convertir-se en operadors culturals, arte-
sans de projectes que comparteixen una dimensió epis-
temològica, social, comunicativa i existencial.
La moda és el sector en què aquesta nova condició
de les indústries productores és més evident. La moda
sempre s'ha concebut com una "indústria de l'esperit",
donat que la seva raó de ser són els continguts culturals
del producte i no les seves característiques particulars.
Fiorucci sempre m'insistia que no havia de confondre la
moda amb la indústria de la roba, i ressaltava les carac-
terístiques particulars de la comunicació, en la qual la
publicitat és la promotora de campanyes culturals, com
en el cas de Benetton o de les il·lustracions d'art poètic
dels dissenyadors de les revistes femenines.
Això no obstant, la tendència a desenvolupar la
dimensió cultural d'una companyia en la manera en què
ofereix productes és un fenomen que s'ha anat reafir-
mant progressivament en tota l'esfera de producció, i
així el disseny ha d'ésser capaç de respondre cada vega-
da més a aquesta demanda.
Hi ha també un nou factor tecnològic que requereix
que les companyies elaborin i especifiquin la seva prò-
pia identitat cultural. El desenvolupament de comuni-
cacions en línia ha originat un nou territori del qual els
negocis han de formar part, l'han de tenir en compte i
han de desenvolupar-hi les seves pròpies accions. Cada
empresa ha de tenir el seu propi espai, és a dir, un espai
virtual en el qual ha de presentar-se i fer possible explo-
rar la seva realitat. Així, el disseny de webs no es pot
entendre com una acció comunicativa que pot ser enca-
rregada només a un expert en disseny gràfic o publici-
tat, sinó més aviat com una eina que permet a les
empreses interactuar amb la realitat en la qual operen
d'una manera més rica i articulada que fins ara.
Abans de l'aparició de les comunicacions en línia, la
seva interacció amb la societat i l'ús de les seves merca-
deries i serveis es portaven a terme de tres maneres:
• la comunicació publicitària, mitjançant la qual prete-
nien, en el millor dels casos, transmetre els continguts
de les seves polítiques culturals i la seva identitat;
• les característiques del producte, amb les seves espe-
cificacions estètiques i funcionals;
• la manera en què organitzaven la seva xarxa de dis-
tribució (la imatge dels punts de venda, els serveis
oferts, els esdeveniments organitzats).
Quan les companyies creen la seva pàgina web, que serà
gestionada completament per elles, tenen l'oportunitat
de portar a terme una gestió global, no sols a nivell
comercial, sinó també a nivell educatiu, polític (en el
sentit més noble de la paraula) i cultural. El seu objectiu
no és simplement il·lustrar les característiques del seu
catàleg de productes o del tipus de serveis que ofereixen,
també poden desenvolupar en profunditat les raons que
determinen les seves opcions estètiques, tècniques i
d'execució, poden expressar la seva pròpia filosofia
i visió del món. En resum, poden generar la contribució
que desitgin fer al desenvolupament de la civilització
material i la perspectiva ètica que persegueixen.
En aquest sentit, la contribució del disseny pot ser
fonamental. Donat que es pot dir que ha complert la
funció no tan sols de dissenyar la forma dels productes
sinó també d'elaborar el sentit que se'ls dóna, actual-
ment aquestes accions de projecció cultural no estan
restringides a objectes que han estat creats, sinó que
estan relacionades amb la manera d'ésser i d'operar de
la companyia en general. La seva acció ha de contribuir
a una missió que no pot ser exclusivament econòmica, i
que també ha de contemplar aspectes socials i proble-
mes culturals.
És important destacar que el desenvolupament espiri-
tual d'una companyia no pot estar separat de la manera
en què aquesta opera. Tota la companyia ha d'estar-ne
informada i convertir-se en una empresa en aprenentatge,
amb una mentalitat col·lectiva, que alguns dels teòrics de
l'organització industrial consideren el millor fi possible.
La indústria es mostra cada vegada més clarament com
la més vital de les realitats organitzatives que existeixen
en la societat actual. Més que les formacions polítiques,
les organitzacions administratives o els partits, la indús-
tria acostuma a ser el lloc on convergeixen la intel·ligèn-
cia, els projectes i la creació de noves perspectives.
A més, hi ha un segon fet, encara més radical que el
causat per l'aparició de les comunicacions electròni-
ques, que ha conduït al profund enriquiment i creixe-
ment de la seva capacitat per catalitzar les energies de
projectes de la societat. Aquest fenomen és la denomina-
da economia neta. Es tracta d'un nou tipus d'economia
que ja no està basada en el subministrament i l'inter-
canvi de mercaderies. Antigament, els papers estaven
molt més clars: per una banda hi havia productors, i per
l'altra, usuaris. La dinàmica econòmica estava basada
completament en el fet que els primers s'esforçaven al
màxim a produir mercaderies i serveis que serien cada
vegada més atractius per als segons, i aquests, amb la
seva demanda i el seu consum, reforçarien la pròpia
dinàmica. Per això tota la creativitat estava en mans
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d'un grup que s'esforçava cada vegada més a generar
innovacions en la vida social mitjançant la proliferació
constant de propostes. Les innovacions en el consum
respongueren a aquestes noves necessitats i comporta-
ments o als nous problemes que sorgiren.
Amb l'economia neta, la relació entre la producció i
el consum s'ha vist modificada. També es pot dir que
aquest últim ja no és el factor que dinamitza el desen-
volupament del creixement econòmic, donat que l'ob-
tenció de beneficis ja no depèn exclusivament de la pro-
ducció i el consum de mercaderies, sinó que els nous
tipus de negocis també es creen sobre la base de la coo-
peració i l'associació. Aquest és un fenomen nou que,
en alguns aspectes, és similar a la política de les fran-
quícies, en la qual el productor estableix un pacte comú
amb un grup d'intermediaris amb llicència, que com-
partiran la mateixa preocupació per l'èxit dels seus pro-
ductes. Originàriament, les franquícies es limitaven a
representants de vendes que podien utilitzar la marca
per distribuir mercaderies pel seu compte. Llavors s'am-
plià a un projecte comú de punts de vendes, a la copar-
ticipació en un projecte d'imatge unitària, fins al desen-
volupament d'activitats de promoció i iniciatives
portades a terme en grup.
En l'economia neta, es determina una combinació
de les qüestions a tractar i el desenvolupament d'una
certa condició de planificació, i això tendeix a involu-
crar tots els membres d'una comunitat. En aquest sen-
tit, el disseny es converteix en una forma mentis (forma
de pensar) que ja no constitueix una prerrogativa única
d'un grup restringit de professionals, sinó que envaeix
més aviat tots els nivells de la societat.
En un context d'aquest tipus, la tradició disciplinà-
ria del disseny pot ser un gran model de referència a
causa del seu pragmatisme i de l'atenció que dedica als
aspectes pràctics, i també per una preocupació huma-
nística per allò més profund del benestar existencial de
la gent, en resum, per la manera en què considera els
valors ètics i morals que cal buscar constantment.
És una funció i un paper dels quals el disseny ha
d'ésser totalment conscient i que ha de tractar amb cre-
ativitat i un desig d'inventar per tal de generar una
societat basada en el desenvolupament. Una societat en
què els elements bàsics ja no són les respostes a necessi-
tats materials fixades pels límits de la condició humana,
sinó impulsos generats pel desig de planificar, que és
allò que sembla distingir els éssers humans de les altres
espècies animals i que pot haver estat el factor principal
de la seva consagració.
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